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ＴＶコマーシャルをタイムクラスへ割り当てるための近似モデル 







田 中 克 明 
  
  











































経営情報研究 第 15 巻第 1号(2007), 101－111 ページ 







































―  ― 103

































































































チャネルｃと曜日ｄによって TV放送時間の Tを考えることにする。 
 
 
各   は４つのタイムクラス A,SB,B,Cに分類される。集合 CA, CSB, CB, CC はそれぞれ 
A,SB,B,Cに属する    を集積したものである。 
  
            はそれぞれｃ,ｄが与えられたときのマーケットセグメント  の平
均的露出確率である。 
   は十分に狭い時間間隔なので   は同質であると考えることができる。 
  
 ここで、異なる標的視聴者をもつ複数の TV コマーシャルを提供しようとする広告主が１時
期に、複数のタイムクラスから十分大きい数の CM時間単位を購入する状況を考えることにす
る。NA, NSB, NB, NC を A, SB, B, Cというタイムクラスの CM時間単位（15秒コマーシャル）
の数とする。 
  
また   をコマーシャルがスケジュールされるスポットの数であるとする。 
  
    は次元が qの入力ベクトルであり、すべての c, d, kについて   から成り立っている。 
 単純化のため   には実数をとり、               と考える。 











ント  のリーチとする。リーチは  にいる個人の中で、少なくとも１回広告の露出を受け
},{ dc
kI
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注   は単調増加で凹である。すなわち 
 




われわれは出力ベクトルを  y = ( y1 , y2 ,..., y6 ) で表示している。集計的な入力ベクトル  
 x  = { xA , xSB , xB xC } によって様々な出力ベクトル y が起こりうることを観察できる。 
その理由は個人レベルで異なる割り当てパターン   があるからである。 
 
定義１      とする。ある点    はもし次のような    がないとすると H のな
かで効率的であるという。 
 
いま v = { y , − x } とし               とする。 
        をランダムに発生させて集計入力ベクトル   x j  と出力ベクトル  
 yj = ( y1 j , y2 j ,..., y6 j ), j = 1,2,...,N を計算する。われわれは次のような集合を得る。 
 
    






























































































（１）もし    が  で効率的でないとすると、  も  のなかで効率的ではない。 
（２）     について、        のような 
  
                       が存在すると  は非効率的である。 
  
次に 標的ウェイトとして    を考え次のように定義することにする。 
   v wj  =  ( wy j , − x ), 
 
   
 
定理２   が  で効率的であるとすると、 も  で効率的である。 
 
 （証明）もし  が  で効率的であるとする。  が   で効率的でないとする。 
     そのとき    のような  が存在する。    なので 




定を支援するために、  の効率的な解をＤＥＡによって抽出することができる。 







              −s+ 
 





              s +  ≥ 0 
              s −  ≥ 0. 
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),,,( CBSBA NNNNN =
ここで         で    は non-Archimedean infinitesmal である。  について最小
化することは、        について最大化することと同値である。 




 いくつかのコマーシャル         をタイムクラスに配分することを考える。 
                          をコマーシャル   がもつ標的視
聴者のウェイトベクトルとする。 













ここで y ( r ) = ( y1( r ), y2( r ),..., y6( r ) ) であり x
( r )
 = ( xA
( r ), xSB
( r ), xB
( r ), xC
( r )




































































































































































ここで             であり             である。 
よく知られていることであるが、ｐ＝１あるいはｐ＝∞のとき、上の問題は線形計画法の問題





    は男子用化粧品で   は女性用化粧品である。 
        とし標的母集団のウェイトをそれぞれ w ( 1 )  = (0.3, 0.4, 0.3, 0, 0, 0) と 








 最初に㈱ビデオリサーチによって収集された個人レベルの TV 視聴データを基にして、個人
のタイムクラスの露出確率         を推定する。その後でコンピュータシミュレー
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ションによって、８８の効率的な DMU が、ランダムに生成された個々の配分パターン から
算出された入出力ベクトル ( y, x ) からなる２００の DMU から抽出された。付録に２００の
DMUについての集計された入出力ベクトルと効率スコア、タイムクラスへの個々の配分パター
ンからなる全体の表から取られた例示的な表が掲載されている。 
 生産可能集合  は８８の効率的な DMUから構成される。 
次のようなケース                   を考えてみよう。このときのアイ





  でこのときのλはそれぞれ 
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表２ 個々の配分パターン 
 
 
 
